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RESUMO

O presente trabalho trata-se da elaboracdo de um Plano Basico de Marketing para uma
Consultoria Tributaria localizada em Porto Alegre. Para tanto, foi realizada uma analise
situacional, abordando aspectos como ambiente demografico, econdmico, politico,
legal, natural, tecnolégico e competitivo. Além disso, foram avaliados pontos fortes e
pontos fracos da empresa, assim como ameacgas e oportunidades que afetam o
negodcio. Através da andlise conjunta dos fatores citados, sugeriram-se estratégias para
a melhoria e aperfeicoamento das a¢gfes da empresa para o0 atingimento de seus
objetivos. Palavras-chave: Servigos, Plano de Marketing, Estratégia de Marketing,
Marketing de Servigos, Planejamento Tributario.

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 — Matriz Produto/MErCadO. ..........cciii ittt

Figura 2 - Andlise da Concorréncia e Comparagdo com a Consultoria..........................

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

SUMARIO
INTRODUGAOD ...ttt ettt ettt eae et e et e e ae ettt es et etessete e ere s saeneas 9
1. OS SERVICOS JURIDICOS E O MARKETING. .......cceiteieeeeeeteeeee et an e 12
2. DESCRI(}AO DA EMPRESA - CONSULTORIA TRIBUTARIA WXYZ......cccovvvene.. 16
3. DESCRI(}AO DO PROBLEMA ...t e e e e 18
T O ] N I Y 1 P 20
4.1 OBIETIVO GERAL ...ttt e e e e e e e e e e e e e e eaens 20
4.2 ODbjetivoS ESPECITICOS . ...uuiiiiiiiiiiiiiiie ettt 20
5. REVISAO BIBLIOGRAFICA ..ot 21
5.1 DEFINICAO DE SERVICOS......coiieiiieeteeeieeseee et eees s e eeeaeses st eaeeeneses s e enens 21
5.2 MARKETING DE SERVICOS ...ttt 22
5.3 BUSCA DA SATISFA(}AO DO CLIENTE DE SERVICOS ..o 23
5.4 O PLANO DE MARKETING. ... ottt et e et e e e e e e e e e ee e e e e aannaaees 26
5.5 PLANEJAMENTO TRADICIONAL X PLANEJAMENTO ESTRATEGICO................ 27
5.6 PLANO DE MARKETING X PLANO CORPORATIVO.....c.ccciiiiieiiieeiie e 28
5.7 AESTRUTURA DO PLANO .. ..ottt ettt e e e e e a e e e e ee e e e annnaaees 29
6. METODOLOGIA ...ttt a et e e et e e enne e e e e enbte e e e ereeeeaanees 32
7. MATRIZ PRODUTO/MERCADO ..ottt ee e e e e e e e e aeees 34
8. ANALISE SITUACIONAL ...ttt ettt ettt ettt e sreeeteseneaees 36
8.1 CENARIOS ...ttt ettt ettt s et e ettt ee et sere s et e et ee e e e 36
8.1.L DEMO G RAFI A . oottt a e 36
B.1.2 ECONOMIA ...ttt ettt ettt e ettt e e s te e e e et ee e enseeee e essbeeeearneeeeanees 36
8.1.3 MERCADO/AMBIENTE COMPETITIVO ...t 37
8.1.4 TECNOL O GIA ...ttt e e et e e e e et e e e aea e e eeaa e e e aaanaaaes 39
8.2 AMBIENTES ... e e e e e e aaa 39
8.2.1 AMDIENTE NALUTAl .....eeieiiiiiii s 39
8.2.2 AMDbBIeNnte POIItICO......cci it e e e e e 40
8.2.3 AMDbBiente Legal ... 40

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

8.2.4 AMbiente SOCIO-CUIUTAl ......ccoieieiie e e ee e e a e 41
SRR I = N 1 =1 41
8.4 ANALISE DA CONCORRENCIA ......ooiiee ettt 43
9. ANALISE SWOT ..ottt ettt ettt e e e eeena et eeteetesne e e ereenes 45
9.1 PONTOS FORTES ...ttt ettt ettt ettt ettt sttt e aaneateanns 45
9.2 PONTOS FRACOS.......ouiiieieeet ettt ettt ettt sttt e ne e 46
9.3 OPORTUNIDADES........coeiteiteet et eee ettt ettt ee ettt st eeneareanens 47
I Y 1 =7 X NS 48
10. OBJETIVOS DO PLANO DE MARKETING .......ccioiiueciiiiececeer e et en e eee e 49
10.1 OBJETIVOS DE MERCADO .......ccvviiieieiieeeiiese e eee et en s sie e s e aesesen e see s 49
10.2 OBJETIVOS DO COMPOSTO DE MARKETING ......c.cceieiieierieceee e en e 49
11. ESTRATEGIAS DE MARKETING........coviiitiiiecesise e eteee e en e enaen e e e e 51
12. CONCLUSOES ..ottt sttt n sttt n e st en e eae s 56
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .....ooviiiieeee et en et enaen e en e 58
APENDICE A — INDICACAO DE FATORES PARA ANALISE SWOT.....c.ccccevvevennn. 59

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

INTRODUCAO

Desde a década de 90 os departamentos juridicos das grandes empresas vém
sendo sistematicamente reduzidos. Apesar do crescimento constante das demandas
judiciais, elas tém preferido apostar na terceirizacdo dos servicos a escritorios de
advocacia, especialmente no que se refere ao contencioso. Nas questdes estratégicas,
as companhias optam, em geral, por trabalhar internamente, terceirizando algumas
funcdes a poucas bancas de advocacia. Quase todas elas séo fiéis aos escritorios
escolhidos, apesar de admitirem “seguir” os advogados que as atendem quando estes
migram de uma banca para outra. E a chamada “marca” do escritério conta menos na
hora de escolher o parceiro do que o conhecimento e a qualidade individual de seus

profissionais.

Este consenso é resultado de pesquisas e encontros com diretores juridicos de
grandes empresas, realizados pela Lexis-Nexis Martindale-Hubbell, multinacional
especializada em consultoria para escritorios de advocacia, para discutir as melhores

praticas de gerenciamento dos departamentos juridicos.

Segundo os resultados, 93% das 500 maiores empresas instaladas no Brasil,
utilizam servigos de escritorios de advocacia, sendo que dessas, 33% trabalham com

até cinco bancas e 29% atuam em conjunto com cinco a dez delas.

Em geral, as empresas preferem trabalhar com escritérios de menor porte e com
atendimento personalizado, buscam escritorios regionais para 0s servi¢os locais e, ao
escolherem seus parceiros, primam pela organizacao e administracdo interna. Além de
critérios como estrutura, sdo primordiais a qualificacdo das pessoas e a similaridade de
valores. “No Brasil a pessoa do advogado, seus valores, filosofia de gestéo e profundo

conhecimento das necessidades de seus atuais e potenciais clientes, sdo muito
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relevantes, a marca do escritério ndo tem tanto peso”, afirma Anna Luiza Boranga,

consultora da Martindale no Brasil.

Neste cenario, surge um campo até agora pouco explorado: o marketing de

servi¢os juridicos.

Até pouco tempo atrds, maioria dos advogados e estagiarios que decidem ler
artigos néo juridicos escolhe temas atuais relacionados a politica, economia e outros

assuntos indispenséaveis ao profissional moderno.

A novidade deste rol exemplificativo de temas n&o juridicos € o marketing.
Especialistas afirmam que o marketing € capaz de proporcionar um padrdo de vida
superior as pessoas e vantagens competitivas as empresas. Sendo assim, ndo resta
davida de que o tema assumiu papel relevante no mundo juridico na medida em que

esta diretamente ligado a existéncia e ao crescimento dos escritorios.

Recentemente, foram escritos alguns artigos e livros sobre marketing para
advogados com a finalidade de lhes mostrar a existéncia de uma nova disputa: a

batalha entre os escritérios.

O presente trabalho ndo tem como objetivo discorrer sobre essa batalha e nem
tdo pouco sobre praticas agressivas para obtencdo de clientes. Ao contrério,
apresentard o marketing como uma estratégia pacifica capaz de diferenciar o escritério
e coloca-lo em uma posicao de destaque, apresentando o Plano de Marketing como

uma ferramenta elementar e eficaz para que se possa atingir este objetivo.

Os dados preliminares corroboram a proposta deste trabalho, que é a de
promover a cultura do marketing nos servicos de advocacia, desenvolvendo um
planejamento que va de encontro aos interesses tanto dos prestadores quanto dos
tomadores deste tipo de servi¢o. Instituir conceitos como missdo, visdo, valores,
descobrir sua identidade e fazer com que seus colaboradores adotem esta cultura, e,
consequentemente, utilizando isto como um diferencial competitivo na hora da escolha
de seus servicos. Conhecer mais profundamente seu mercado, 0s cenarios em que

esta inserido, suas vantagens, limitacbes e oportunidades para que sua tomada de
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decisdo seja a mais proxima da eficacia, primando sempre pela atualizacdo do
conhecimento para poder antecipar-se e surpreender seus clientes, oferecendo a

proposta mais viavel e lucrativa.
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1. OS SERVICOS JURIDICOS E O MARKETING

Ha algum tempo, como resultado da globalizacdo e do crescente niumero de
escritorios de advocacia, a prestacédo dos servicos juridicos e os critérios de contratacéo
dos escritdrios sofreram profundas mudangas.

A tradigdo do escritorio, 0 nome e os titulos académicos dos sOcios passaram a
dividir espaco com critérios empresariais de contratagdo, tais como atendimento
personalizado, formas flexiveis de contratacdo, conhecimento sobre o negécio
desenvolvido pela empresa, utilizacdo de recursos tecnoldgicos e postura ética na

prestacéo dos servigos.

Diante desse cenario, surge o marketing juridico que, segundo Bertozzi (2002) “é
o conjunto de estudos, analises, planejamento, estratégias e a¢cdes desenvolvidas pelos
escritorios de advocacia para encontrar e manter clientes e desenvolver

relacionamentos lucrativos com eles”.

Pela definicdo descrita acima, verifica-se que o marketing juridico é composto
por diversos processos interligados, que juntos formam um sistema cujo resultado final

€ 0 aumento da receita do escritorio.

Todos os colaboradores tém a oportunidade de participar desses processos no
dia-a-dia dos escritorios. Um telefonema, uma reunido, um relatorio e todas as outras

formas de comunicag&o com o cliente fazem parte do marketing juridico.

7

De acordo com Bertozzi (2002), um dos principais processos € encantar 0s
atuais clientes. Quando as expectativas do cliente sdo atendidas, tem-se um cliente
satisfeito. Mas quando o escritério conseguir exceder as expectativas, o cliente, além de

satisfeito, ficard encantado.
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Por exemplo, muitos escritoérios prestam o servico de cobranca judicial. Alguns
conseguem recuperar todo o valor e satisfazem o cliente. O escritorio que recuperar
todo o valor em prazo menor do que a expectativa, além de satisfazer, irA encantar o

cliente.

A identificacdo de oportunidades € um outro processo que faz parte do marketing
juridico. Sempre que a empresa possuir uma necessidade ou tiver um interesse que

possa ser satisfeito pelo escritorio, ha uma oportunidade de marketing.

O desafio do escritério passa a ser se antecipar, e antes de ser procurado,
apresentar a empresa (cliente ou ndo) uma solucgéo juridica para suas necessidades e
interesses; conseguir responder e atender as necessidades ou aos interesses da
empresa de forma a encanta-la; criar situagcdes que possam interessar a empresa e

geram oportunidades lucrativas.

Existem requisitos que devem ser observados pelo escritério que pretende
identificar as oportunidades de marketing. O dominio da técnica juridica, isto €,
conhecimento atualizado da legislacéo, jurisprudéncia e doutrina, sdo fundamentais.
Conhecer o cliente € um diferencial valioso. Observar 0s outros escritérios para extrair
melhorias a serem utilizadas nos procedimentos internos também é importante, pois

mostra a sua situagdo no mercado.

Alguns outros processos que fazem parte do sistema de marketing juridico séo
0S processos de comunicagdo entre o0 escritorio e as empresas (site, relatorios, boletim
informativo e material de apresentacéo), o processo de institucionalizacdo do escritorio
e 0 processo de identificacdo de novos segmentos, novos servigos juridicos e novos

mercados.

Conquistar um novo cliente também é parte desse processo. O objetivo é
transformar uma empresa estranha em uma empresa amiga, € em seguida transformar

a amiga em cliente.
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As transformacdes serdo possiveis quando o escritério oferecer algo de valor
para a empresa, pois isso & o que justifica a contratacdo de um novo escritorio ou a

substituicdo do atual prestador de servigos por um outro.

Todos o0s processos mencionados e outros que neste trabalho serdo
desenvolvidos devem ser utilizados concomitantemente e devem pressupor um
planejamento estratégico e tatico minucioso por parte dos socios dos escritérios e dos

departamentos de marketing, caso existam.

Destaca-se que até o presente momento muitas formas de se aumentar as
receitas dos escritérios foram descritas sem que a palavra venda fosse usada. E
importante esclarecer que fazer marketing é diferente de vender, sendo um pré-
existente ao outro. Quando o marketing juridico € bem feito, a venda do servi¢co torna-

se um processo facil, uma consequéncia légica e sem barreiras.

Além de obter novos clientes e manter os atuais, o0 marketing juridico preocupa-
se com a lucratividade que esses clientes proporcionam ao escritorio. De acordo com a
Lexis Nexis Martindale-Hubbell (2005), uma das regras sobre cliente e receita mais
famosa em todo o mundo é a regra 20/80, que estabelece que 20% dos clientes séo

responsaveis por 80% do faturamento do escritorio.

Ndo se questiona a validade dessa regra. Tanto € verdade que a regra esta
sendo aperfeicoada. Os estudiosos do assunto acrescentaram uma nova informacao e
a regra passou a ser 20/80/30, o que significa dizer que 30% dos clientes, que

representam os clientes menos lucrativos, cortam pela metade os lucros do escritorio.

O marketing juridico, preocupado com esses clientes nédo lucrativos, estudara
formas de transforma-los em clientes mais rentaveis. Mas, se a mudanga ndo for

possivel, suscitara a possibilidade de o escritorio extinguir o relacionamento.

Diferente do que possa parecer, a segunda parte do paragrafo anterior, que
prevé o término de um contrato de prestacdo de servigos juridicos, ndo contrasta com
todos os demais, pois orienta 0s escritorios a serem mais lucrativos, mesmo que para

iSso tenham que esquecer um cliente.
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A utilizagdo do marketing juridico é uma excelente férmula para o crescimento
das receitas dos escritérios, desde que seja visto como um sistema e ndo como
procedimentos isolados. A ética deve balizar todas as condutas do escritorio, pois

somente assim o crescimento pelo marketing juridico sera sustentavel.
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2. DESCRICAO DA EMPRESA - CONSULTORIA TRIBUTARIA WXYZ

Escritério de Advocacia, especializado em questdes tributarias — consultivo e
contencioso — com sede em Porto Alegre. Além de atender seus proprios clientes, € o
braco tributario de outra organizacao, a qual possui escritdrios em outros cinco estados

brasileiros. O segmento no qual esta focado é o de clientes empresariais.

Sua classificacdo juridica é de sociedade pura simples, ou seja, seu Contrato
Social deve ser registrado no Registro Civil de Pessoas Juridicas, porém como se trata
de sociedade de advogados, o registro do Contrato Social na Ordem dos Advogados do
Brasil substitui devidamente. Além deste registro, possui também o Cadastro Nacional
de Pessoas Juridicas (CNPJ) da Secretaria da Receita Federal e Inscricdo Municipal

para o recolhimento do Imposto sobre Servicos de Qualquer Natureza (ISSQN).

E formado por mais trés socios, além do Dr. W, que é o majoritario, cada um

responsavel por uma &rea: consultivo, contencioso e administrativo/comercial.

7

O Consultivo € composto por um coordenador (sécio), trés advogados, uma
contabilista, dois estagiarios de contabilidade e um de direito. Trabalha com as
questdes de pesquisas, consultas e pareceres fiscais e tributarios, além de desenvolver

projetos na area societaria, de regularizagéo fiscal e levantamentos de créditos.

O Contencioso é composto por uma coordenadora (sécia), trés advogados e dois

estagiarios de direito. Cuida da defesa dos clientes nos processos judiciais.

No inicio do desenvolvimento deste projeto, a area administrativo-comercial era
coordenada por um advogado (sOcio), que possuia na sua equipe uma auxiliar
administrativo-financeiro e uma secretéria, ambas contratadas, uma telefonista e um
Office-boy, estes ultimos, estagiarios. Na etapa de finalizacdo do trabalho, a autora, a

época estagiaria de administracdo de empresas que trabalhava no consultivo, foi
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contratada como administradora do escritdrio. A partir dai, foi-se dividindo a &rea para
que o sécio responsavel pudesse focar mais o trabalho na &rea comercial. Assim
podera dedicar-se nos contatos e na captacdo de clientes e formulagdo dos contratos,

enquanto a administracdo ficara por conta da nova contratada.

Sua carteira de clientes € numerosa, apesar de se enquadrar como um escritorio

de médio porte. Possui como clientes, micro e EPP até grupos multinacionais.

Esta passando por uma fase de expansao e crescimento, tendo mudado de sede
para buscar um atendimento mais adequado aos clientes, além de melhores condi¢des

de trabalho para toda sua equipe.

E uma organizacdo jovem e que busca constantemente a atualizagdo e
conhecimento em todas as areas que possam agregar valor ao servico oferecido,
trazendo, consequentemente beneficios tanto aos clientes quanto para seu préprio

desenvolvimento.
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3. DESCRICAO DO PROBLEMA

Em funcdo do crescimento rapido, outras prioridades foram sendo atendidas,
enquanto questdes relacionadas a Gestdo em si forma adiadas. Apesar disso, 0s sOcios
nunca deixaram de desejar parar e repensar sua empresa enquanto uma organizacao,

um sistema.

Entre tantas questdes a serem pensadas, discutidas e organizadas, estdo as
questbes de Marketing, desde sua area mais filoséfica — identidade, misséo, visao,
valores — até questfes mais analiticas e estratégicas. Agora, com a mudanca de sede e
instalagdes concluidas, seguem buscando a organizacado adequada da empresa no que
diz respeito aos processos além de alternativas e estratégias para incrementar o
negoécio. Por serem prestadores de servicos e saberem que as exigéncias para este
setor estdo cada vez maiores e toda e qualquer mudanca positiva aparente aos clientes

torna-se diferencial competitivo, essas necessidades tornaram-se latentes.

Como a maioria dos escritorios de servigcos advocaticios, a carteira de clientes
também obedece a regra 20/80 (20% dos clientes sdo responsaveis por 80% do
faturamento). Muitas vezes sao fechados contratos com clientes ndo - potencialmente
rentaveis, porém que demandam tempo e trabalho tanto quanto um rentavel, ou ainda,
que depois de terminado um servico especifico, ndo permanecem. A dificuldade esta
em aumentar os clientes ditos mensalistas e potencialmente rentaveis, pois falta um
conhecimento mais profundo dos clientes que buscam o escritorio, para saberem se €
interessante a sociedade, além de falha no posicionamento e na tarefa de reter os

clientes potencialmente rentaveis.

H& duas necessidades a serem supridas, fundamentalmente: (1) melhorar a
capacidade de resposta e desempenho nas atividades desenvolvidas, nivel
operacional, otimizando o tempo dedicado a cada cliente; (2) aumentar a capacidade de
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captacdo e retencdo de clientes rentaveis, nivel estratégico, pulverizando a receita,

diminuindo a dependéncia a poucos clientes.
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4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

- Desenvolver um Plano de marketing para a empresa a fim de sanar
suas caréncias operacionais e desenvolver potencialidades em relacéo

a obtencao e retencao de clientes rentaveis.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Analisar 0 ambiente externo no qual a empresa esta inserida e como

ele pode influencia-la;
- Analisar seu ambiente interno;
- ldentificar e avaliar forcas, fraguezas, ameacgas e oportunidades;

- Estabelecer objetivos, definir estratégias a serem utilizadas e os
respectivos planos de agao;

- Elaborar instrumentos e controle e avaliacdo das a¢fes para possiveis

adequacoes e correcoes.
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5. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo tem como objetivo apresentar algumas teorias relacionadas

a questdes da elaboracao de um plano de marketing.

Assim, sera apresentado um referencial teorico, abordando questdes de
marketing, conceito de servigos, marketing de servigcos, plano de marketing e estratégia.
Serdo utilizadas contribuicdes de alguns autores para o melhor entendimento destes

conceitos.

5.1 DEFINICAO DE SERVICOS

Nao serd referido aqui o servico prestado aos clientes que a maioria das
empresas oferece junto a um de seus produtos, mas ao servico prestado em si. Eles
incluem uma gama de negdcios que abrangem o0s de servigos que visam ao lucro, 0s
sem fins lucrativos, dos privados aos governamentais. Abrangem servicos financeiros,

assessoria, limpeza, fornecimento de energia ou assisténcia social.

Nem sempre a distingédo entre bens e servicos é perfeitamente clara, pois muitos
servicos contém pelo menos um bem fisico — uma fatura de cartdo de crédito, por
exemplo — ou ainda ha os bens que trazem consigo algum servico agregado —

assisténcia técnica, por exemplo.

Os servigos, segundo Kotler (2000), podem ser definidos como atos, esfor¢os ou
desempenhos para sanar a necessidade do cliente e o fator fundamental que os difere
do produto é a intangibilidade, ou seja, a impossibilidade de se “tocar’ o servigo. Outros
trés fatores que os diferenciam séo (1) a inseparabilidade, que diz respeito a ligacéo
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fisica do prestador com a atividade além do envolvimento do cliente no processo; (2)
heterogeneidade, que diz respeito a inconsisténcia da qualidade; e (3) perecibilidade,
que diz respeito a incapacidade de estocar o servico, ou seja, ndo ha como usar
amanh&, uma hora vaga no cabeleireiro hoje, ou um assento que nao foi preenchido

em um voo.

5.2 MARKETING DE SERVICOS

De acordo com autores como Gianesi e Corréa (1996) e Kotler e Bloom (1988), a
demanda recente por conhecimento do marketing de servigos tem sido alimentada pelo
crescimento dos empregos no setor de servigos, pelo impacto econdmico desse setor,
pelo uso de servicos como vantagem competitiva e pela diferenca visivel na filosofia
gerencial que é necessaria para conduzir operagcdes de servicos.

Em uma empresa de servicos muitas atividades funcionais séo diferentes
daquelas existentes em uma empresa manufatureira. Uma vez que ndo ha nenhum
“produto”, ndo existe a necessidade de armazenagem, distribuicdo ou fungdes de
engenharia, pesquisa e desenvolvimento, compra ou producdo, porém a empresa
prestadora de servigos precisara vender e, em funcdo disso, precisara de atividades
nas areas de financas, operacdes, vendas e marketing.

Em uma empresa prestadora de servicos o seu marketing precisa pelo menos
produzir vendas suficientes com margens certas para garantir a sobrevivéncia e, se
possivel, gerar lucro e fazer crescer o negécio. Ha a necessidade de maximizar a
guantidade e a qualidade do contato com o cliente, pois ele, na maioria das vezes, €

participante direto na execucéo do servi¢o contratado, ou pelo menos estara presente.

Os consumidores de servicos irdo adquirir um pacote de servigcos em funcdo da
experiéncia do servico que é criada para ele. De acordo com Kotler (2000), ha quatro

fatores que poderao influenciar esta experiéncia:

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

23

- Os prestadores — € a face publica de um servico, e consequiientemente,
a postura e tratamento dados aos clientes pelos prestadores
interferirdo diretamente na satisfacdo deles. Atitudes como apatia,
rejeicao, frieza, ar de superioridade, robotismo ou inflexibilidade podem

ser determinantes na continuidade da relag&o cliente-empresa.

- Local de prestacdo — refere-se as evidéncias fisicas que sdo usadas
para criar o ambiente propicio e agradavel para a realizacdo do
servico. Consistem em condicdes ambientais, objetos e outras
evidéncias fisicas. Esse fator se torna importante devido a
intangibilidade dos servigos, assim os clientes observam as evidéncias
fisicas que cercam o servico para basear sua avaliagcdo de
desempenho.

- Outros clientes — refere-se a impressao que o cliente terd em fungao

dos outros clientes que freqiientam ou contratam determinado servico.

- Organizagao e sistemas invisiveis — sdo a infra-estrutura da empresa
de servicos, como as regras, 0s regulamentos e 0S processos, que
impacta a experiéncia do servico, mas que, todavia, ndo € vista pelo

cliente.

5.3 BUSCA DA SATISFACAO DO CLIENTE DE SERVICOS

Para comercializar servigos eficientemente os profissionais de marketing
precisam entender os processos de avaliagdo de qualidade e satisfagdo dos clientes de
servicos que diferem dos clientes de bens. O tema vem ganhando cada vez mais
espaco e interesse, em funcgéo, principalmente, das empresas prestadoras de servicos,

normalmente estarem na base das listas de satisfacdo dos consumidores.
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Ha atributos percebidos e pesquisados nos bens que ndo se aplicam aos
servicos, como o0s de pesquisa que sdo os determinados antes da compra, como
adequacéo, cor, sensacao, etc., em funcédo da intangibilidade dos servicos. Em geral,
0s servigos sdo avaliados pelos atributos de experiéncia, ou seja, s6 durante ou apds a
execuc¢do do servi¢o, ou atributos de crencga, que dependera da confianca na promessa
do prestador, pois mesmo depois do servi¢co efetuado, na maioria das vezes o cliente

NAo possui 0 conhecimento técnico para ter certeza que o servigo sera eficiente.

O método mais simples e poderoso para medir a satisfacdo do cliente € a
abordagem de desconfirmacdo da expectativa. A abordagem ¢é direta. Se 0 servico

percebido € melhor ou igual ao esperado, entdo os consumidores estéo satisfeitos.

Os beneficios que a satisfacdo dos clientes pode trazer sdo inumeros, dentre
eles, os comentarios boca-a-boca que atraem novos clientes, maior freqiéncia de
contratagdo pelos satisfeitos, a empresa nao precisa enfrentar a pressdo de uma
batalha de precos, ambiente mais agradavel de trabalho, o que retorna com servigcos
bem prestados, além de contar e reter melhores empregados. Normalmente, as
empresas voltadas a satisfacdo dos clientes possuem meios formais de receber a
avaliagdo de seus consumidores, o que fornece instrumentos fundamentais para a
melhoria continua de seus processos, refletindo em ganhos para toda a empresa.
Empresas com niveis altos de satisfacdo tém mais for¢ca frente aos concorrentes

principalmente quando estes indices sdo publicados para conhecimento de todos.

Diretamente relacionado a satisfacdo do cliente esta o conceito de qualidade dos

servigos. A qualidade dos servigos é avaliada em cinco dimensdes:

- Dimensdo tangivel: é bidimensional — uma delas enfoca os
equipamentos e as instalacbes, a outra, 0 pessoal e os materiais de

comunicacgao;

- Dimensao da confiabilidade: reflete a consisténcia e a fidedignidade do

desempenho de uma empresa,;
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- Dimensdo da rapidez nas respostas: reflete o compromisso da
empresa em fornecer servicos em tempo certo, refletindo o desejo e/ou

a prontidao dos empregados para fornecer o servico;

- Dimensao da garantia: refere-se a competéncia da empresa, a cortesia
dedicada aos seus clientes e a seguranca das suas operacoes; refere-
se ao conhecimento e a habilidade da empresa para realizar o seu

servico;

- Dimensao da empatia: € a capacidade de experimentar os sentimentos
de outra pessoa como se fossem seus. As empresas empaticas sabem
0 que é ser um cliente da sua propria empresa, assim elas entendem

as necessidades dos clientes e tornam seus servi¢cos acessiveis a eles.

Outra questdo que deve ser levada em conta, e especialmente tratada, € a das
estratégias de retencdo de clientes. Estudos indicam que até 95% dos lucros vém de
clientes de longo prazo através de lucros derivados das vendas, das recomendagdes e
dos custos operacionais reduzidos. Em outras palavras, a retencao do cliente refere-se
a concentracdo dos esforcos de marketing da empresa para a base existente de

clientes.

Os métodos de retencao de clientes por meio do uso de estratégias de servico

aos clientes, incluem:

- Manter a expectativa adequada: os prestadores devem ter em mente
gue a empresa existe para satisfazer necessidades e desejos de seus
clientes, e que cada um tem seus préprios conjuntos de necessidades
e desejos, e que sdo as expectativas dos clientes e ndo as dos

empregados que definem o desempenho;

- Lembrar dos clientes entre as vendas: contatar os clientes entre as
transacdes € uma abordagem valiosa para construir uma relacdo de

7

fidelidade. O objetivo desta pratica € comunicar ao cliente que a
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empresa se preocupa com seu bem-estar e que valoriza uma relacéo

continua;

- Monitorar o processo da prestacéo de servico: este procedimento torna
0 prestador capaz de corrigir falhas durante o processo e influenciar a

percepcéo do servigo prestado;

- Estar a disposicéo: diz respeito a estar disponivel a atender seu cliente
guando ele necessita ajuda, conselho ou orientag&o. Isso mostra que

ele ndo é sé mais um ndmero na contabilidade;

- Imprimir esfor¢o extra: envolve incontaveis toques pessoais, pequenas
coisas que distinguem uma transacdo de negdécios que é feita uma

Unica vez de um relacionamento continuo e duradouro.

5.4 O PLANO DE MARKETING

Dentre todas as atribuicbes fundamentais de um administrador de empresas,
estudadas por diversos autores, uma das mais importantes € a capacidade de planejar.
Planejar, desde o sentido mais amplo, global, estratégico até a esfera departamental,

seja de longo, médio ou curto prazo.

Nenhuma companhia pode sobreviver no mundo moderno e competitivo a menos
que planeje o futuro. O planejamento de marketing é a técnica que permite a
companhia decidir sobre qual é o melhor uso de seus recursos para atingir seus
objetivos empresariais, estando atento as alteragcdes no ambiente, seja macro ou micro,
para que a capacidade de resposta seja rapida e a tomada de deciséo leve a resultados
positivos. Estratégias em marketing, segundo Cobra (1990), podem ser politicas,
procedimentos e programas que podem ser alterados em relagdo a preco, produto,

servico e comunicagao com o publico consumidor.
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De acordo com Westwood (1996), o plano de marketing é uma parte, de extrema
importancia dentro deste planejamento. O processo de planejamento de marketing

precisa ser executado como parte do planejamento global da companhia.

Para o autor o planejamento de uma organizacdo pode ser visto sob diversos
aspectos. No planejamento tradicional, basicamente se diferenciam sob o ponto de

vista do tempo: podem ser de longo, médio ou curto prazo.

O planejamento de longo prazo visa avaliar tendéncias econdomicas e de
negoécios varios anos a frente. O periodo se adequard conforme o segmento e o
mercado nos quais a companhia esta inserida. Em alguns casos, longo prazo podem

ser cinco anos, em outros, pode ser até vinte.

O planejamento de médio prazo € mais pratico e cobre um periodo menor,
normalmente entre trés e cinco anos. Permite ao mesmo tempo pensar anos a frente,

mas dar subsidios para decisdes mais proximas a atual realidade da empresa.

O planejamento de curto prazo, ou empresarial, normalmente reflete acdes
dentro de um exercicio financeiro (normalmente 12 meses). Sdo mais detalhados, por
terem que oferecer respostas num periodo mais curto de tempo e devem possibilitar

alteracdes rapidas e viaveis, se necessarias.

5.5 PLANEJAMENTO TRADICIONAL X PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Nos Ultimos trinta anos o cenario empresarial mudou. E segue mudando.
Mercados volateis, economias instaveis e consumidores cada vez mais exigentes
tornam muitas vezes o cenario imprevisivel. Sendo assim, passou-se a ter necessidade
de planos de com prazos mais curtos e que possibilitassem o constante aprimoramento.
O horizonte do planejamento reduziu-se em poucos anos, em fungédo da necessidade

de estar constantemente adequando-se.
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A diferenca fundamental entre as duas abordagens, segundo Westwood (1996),
€ que no planejamento tradicional presume-se que todas as informacdes estardo
disponiveis no inicio do processo e permanecerdo constantes no decorrer do mesmo,
suscetiveis a poucas e controlaveis alteracdes, enquanto que no planejamento
estratégico a abordagem é de reacédo e exploracdo de toda nova informacéo que surja.

Esta segunda é a abordagem adotada pelos planejadores de marketing.

5.6 PLANO DE MARKETING X PLANO CORPORATIVO

A alta administracdo de uma empresa definirA quais serdo o0s objetivos
corporativos da mesma, ou seja, globais. Esses objetivos, consequentemente,
envolverdo toda a companhia e os departamentos que dela fazem parte. Sendo assim,
cada departamento avaliara sua posicdo na empresa, Seus Pprocessos, suas
capacidades e limitagdes, rendimento e responsabilidade no atingimento desses
objetivos. A partir dai, estipulard seus proprios objetivos internos para contribuir com o

alcance dos objetivos corporativos.

Segundo Westwood (1996) “O plano de marketing estabelece os objetivos de
marketing da companhia e sugere estratégias para alcancar tais objetivos. O plano
corporativo da companhia incluira uma série de sub-planos, incluindo o plano de

marketing.”

Um plano de marketing é como um mapa — ele mostra & empresa onde ela esta
indo e como vai chegar la. Ele é tanto um plano de acdo como um documento escrito.
Um plano de marketing deve identificar as oportunidades de negécios mais
promissores. E uma ferramenta de comunicacio que combina todos os elementos do
composto mercadol6gico em um plano de acdo coordenado. Ele estabelece quem fara

0 qué, quando, onde e como, para atingir suas finalidades.
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Tanto um plano para uma area ou produto especifico, quanto um plano global de
marketing o planejamento é o mesmo; € o0 escopo de cada parte do processo de

planejamento de diferird. Este processo de planejamento deve ser interativo.

O plano de marketing € o documento formal do planejamento e deve ser escrito
de forma clara e concisa, simples e de facil entendimento. Ndo deve emaranhar-se em

detalhes irrelevantes, mas sim resumir de maneira sucinta as informac¢des necessarias.

5.7 AESTRUTURA DO PLANO

O Plano de Marketing deve ser estruturado de forma que cada etapa levante
informacBes necesséarias para o0 seguimento do planejamento. Cada etapa sera
complementada pela etapa seguinte, sempre permitindo avaliacbes no decorrer do

caminho e possiveis mudangas, conforme a necessidade.
As principais etapas sao descritas a seguir.

1. Estabelecer objetivos corporativos: 0s objetivos corporativos sao
estabelecidos pela alta administragéo, portanto os responsaveis pelo plano de
marketing devem estar cientes destes objetivos para que 0s objetivos

especificos do Plano de Marketing estejam alinhados com os primeiros.

2. Realizar analise de marketing externa: engloba a andlise dos cenarios nos
quais a organizagdo esta inserida: demografia, economia, mercado e
ambiente competitivo, tecnologia, ambiente — natural, politico, legal, socio-

cultural;
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3. Realizar analise de marketing interna: pode-se fazer uma matriz produto x
mercado, e ainda analisar como estda o “marketing mix” da empresa

(produtos/servicos, preco, comunicacao, distribuic&o);

4. Realizar andlise dos clientes, qual € sua motivacdo pela busca do
produto/servi¢co, quais os atributos fundamentais para a escolha, quem sao os

consumidores, influenciadores, usuarios e decisores;

5. Realizar uma andlise dos principais concorrentes, qual sua participacdo de

mercado, tendéncias e fatores diferenciadores;

6. Realizar uma andlise SWOT ou PFOA - Potencialidades e Fragilidades,
Oportunidades e Ameacas. Essa analise permite, se for executada
adequadamente, a analise dos dados internos e externos permite concentrar
atencdo nas areas-chave do negécio. Podem-se classificar os pontos numa

escala de 0 a 10 para balizar e apontar aqueles que merecem maior atencao;
7. Estabelecer objetivos de marketing e estimar os resultados;

8. Desenvolver estratégias de marketing e planos de acdo: A partir da analise
SWOT e dos objetivos tracados pode-se mesclar as informagfes para o
aproveitamento das capacidades, a minimizacdo das limitacbes e a
conversdo das desvantagens utilizando estratégias adequadas para cada

caso;
9. Definir programas: definir quem fara o que, quando, onde e como;

10.Elaborar orgcamentos: serdo necessarios para saber se o plano sera

financeiramente viavel para a companhia;

11.Escrever o plano: Formalizagdo por escrito do plano. Como dito
anteriormente, deve ser claro e conciso e informacdes irrelevantes devem ser

evitadas;
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12.Comunicar o plano: se ndo houver uma comunicacdo clara e adequada a
todos os envolvidos, o plano tem grandes chances de fracassar. As pessoas
devem saber exatamente quais sdo 0s objetivos, as regras, as etapas e sua
participagdo e responsabilidade em cada fase. SO assim o planejador de
marketing tera o envolvimento e comprometimento de todos, que € essencial

ao sucesso do trabalho;

13.Sistema de controle: essencial para se saber se esta gerando os resultados
esperados, 0 mecanismo de controle devera existir e demonstrar o
desempenho do plano. Assim, com um monitoramento continuo e adequado é
possivel se fazer correcBes e adequacfes ao longo do tempo para que o

sucesso do plano n&o seja comprometido;

14.Revisao e atualizacdo: os responsaveis devem estar atentos as mudancas e
circunstancias que podem acarretar alguma alteracdo no planejamento. O
plano deve estar sendo continuamente revisado e atualizado conforme a

necessidade.

Salienta-se aqui, que, em funcdo da disponibilidade de tempo, o presente
trabalho foi realizado até o ponto 9. As demais etapas serdo definidas e realizadas

posteriormente.
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6. METODOLOGIA

A metodologia utilizada buscou seguir as etapas apontadas na fundamentacéo
tedrica referenciada em autores como Kotler (2000), Cobra (1991) e Westwood (1996),
tomando como base de informacdes as reunides periddicas com 0s sOcios e analise de
banco de dados e arquivos. Destas reunides, foram tiradas as informacoes,
principalmente, no que diz respeito a analise interna e de como os colaboradores

enxergam a organizacgao.

As informacgdes referentes a andlise externa foram buscadas por meio de jornais,
revistas especializadas, legislacao, internet e da prépria experiéncia dos sécios. Estes
meios também foram utilizados para se tomar parte das caracteristicas e desempenho

da concorréncia.

A analise dos clientes foi feita por meio das informa¢des do banco de dados da
empresa e do histérico de cada um, além de informagdes trazidas pelos socios e
colaboradores.

Para a obteng&o das informagdes utilizadas na analise SWOT, além de reunibes
com os sOcios e colaboradores para o levantamento dos pontos fortes e fracos, das
ameacas e oportunidades, foi elaborado um documento escrito, onde foram
apresentados alguns conceitos basicos de ambientes organizacionais e o conceito de
SWOT. Este documento apresentava cinco pontos de cada fator para que os soOcios

pudessem expor sua visado a respeito de cada um.

Apéds a analise das respostas dos socios foram definidos os objetivos a serem
atingidos. A partir dai foram avaliados os principais pontos a serem trabalhados para a

determinacgéo de estratégias e o0 alcance dos objetivos.
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Tendo definidos os planos de acgdo, partir-se-4, posteriormente, para o
orgamento das atividades a serem desenvolvidas, o que contara principalmente com o
envolvimento do setor administrativo. Serdo comparados 0s custos com a mensuragao
de ganhos que a organizacdo podera obter. A partir dai ser& feito um cronograma onde

serdo informados as metas e os prazos para concluséo.

Depois do Plano formalizado, ou seja, escrito, chega a hora de comunica-lo
oficialmente. Esta € uma etapa de extrema importancia, pois seu mecanismo e
importancia deverdo ser de facil entendimento para todos os niveis da organizacéo.
Seré apresentado em reunido geral com todos os colaboradores, onde serdo permitidos
guestionamentos, os quais devem ser respondidos de pronto. Posterior a isso, sera

entregue a todos, um documento escrito.

O método de controle sera determinado de acordo com o plano de acao
escolhido para cada objetivo definido, permitindo monitoramento constante e

flexibilidade para alterages e ajustes.
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7. MATRIZ PRODUTO/MERCADO

Esta é a parte inicial do plano onde foram delimitados os servi¢os oferecidos pela

empresa e 0s mercados 0s quais ela atinge.

Os clientes podem ser divididos em Pessoas Fisicas e Juridicas, ressaltando que
o interesse fundamental € o mercado de Pessoas Juridicas, sejam elas com ou sem fins

lucrativos, em funcdo de poder ser oferecidos a estes uma gama maior de servicos.

Em relacdo aos servicos, eles podem ser oferecidos e contratados
individualmente, ou em pacotes, onde havera um servico principal e alguns agregados,
que poderiamos defini-los como sub-servigcos. Isto permite uma melhor negociacao e
também a possibilidade de buscar a exclusividade para a prestagao.

De acordo com os sécios, 0 servigco que mais traz rentabilidade e resultados ao
escritorio é o de Planejamento Tributario, por ser um servigo interessante a qualquer
empresa, por oferecer vantagens que podem tornar a empresa mais saudavel
financeiramente, dentro da legalidade e, consequentemente, mais competitiva. O
resultado deste tipo de trabalho é mais rdpido o que permite ao cliente gozar dos
beneficios a curto prazo, e ao escritorio receber seus honorarios num periodo também

mais curto.

No Planejamento Tributario, a Consultoria apresenta teses que permitem ao
cliente diminuir sua carga tributéria, discutir notificacdes fiscais, regularizar sua situagao
fiscal através de levantamentos de créditos tributarios (recolhimentos indevidos ou a
maior), entre outros beneficios. Agregados a isso, podem-se alinhavar contratos para
fornecer consultas e pareceres para prevencdo de contingéncias, além de

acompanhamento e monitoramento da situa¢ao do cliente e assessoria societaria.
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Abaixo, a figura 1 apresenta a matriz Produto/Mercado da Consultoria,

chamando atencdo aos servigcos que tanto podem ser contratados individualmente ou

em pacotes:

Defesas Judiciais*

PF PJ
Planejamento Tributério X
Defesas Administrativas* X X
Consultas e Pareceres* X
Servigos Para-legais — CND* X
Assessoria Societaria* X

X X

*Servigos que podem ser oferecidos dentro de um pacote de Planejamento Tributario

Figura 1 - Matriz Produto/Mercado
Fonte: autora, 2006

Apéds a andlise e todas as consideraces, definiu-se que o foco do plano seria o

Planejamento Tributario para Pessoas Juridicas, buscando agregar outros servicos

oferecidos.
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8. ANALISE SITUACIONAL

8.1 CENARIOS

A partir da definicdo da matriz produto e mercado e da delimitagdo do foco do
trabalho, passaram-se a ser discutidas questdes referentes aos cenarios nos quais a
empresa esta inserida e que podem, de alguma maneira, influenciar, direta ou

indiretamente, positiva ou negativamente, 0 negocio.

A seguir serdo expostos 0s cenarios, os fatores dentro de cada um e o motivo de
atenc&o para com eles.

8.1.1 Demografia

- Localizagcdo geogréafica do RS. Sendo um estado de diversas fronteiras, € um
caminho para as operagdes de importacdo e exportagcdo, sendo assim, muitas
empresas avaliam a possibilidade de instalar unidades no estado, tantos as nacionais

como as multinacionais.

8.1.2 Economia

Este € um fator que estd diretamente ligado ao negodcio por influenciar

macigamente os clientes.
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- Instalacdo de multinacionais — aquece a economia; as empresas necessitam de

profissionais preparados e conhecedores da realidade e legislacéo locais;

- Taxa de Juros — influencia a saude financeira dos clientes, além de atrair ou

afugentar investidores (possiveis clientes);

- Fusbes e AquisicOes — operacdes cada vez mais frequentes no Brasil, exigem
muito conhecimento técnico. H& poucos escritorios com experiéncia em realizar e

intermediar este tipo de operacao, principalmente no RS;

- Economia Global — possibilidade de expanséo para outros estados e/ou paises
em consequUéncia da expansdo dos clientes, além da influencia que as oscilacdes
econdmicas mundiais podem representar para certos segmentos nos quais alguns

clientes estao inseridos.

8.1.3 Mercado/Ambiente Competitivo

- Mercado Global e Web — facilidade de acesso as informacdes via web, pode
dificultar ou adiar a procura pelo servigco da Consultoria. O setor fiscal e/ou juridico pode
buscar o que necessita através dos sites do governo ou de grandes consultorias
virtuais. Em compensacdo, como este € um servigco disponivel a todos, a prépria
Consultoria se utiliza desta ferramenta para atualizar-se, agregar conhecimento e

aperfeicoar o servico prestado;

- Grandes Consultorias Nacionais e Internacionais — possuem grandes e
relevantes carteira de clientes, principalmente em fungcéo do nome, tradicdo no mercado
e estrutura organizacional. Em contrapartida, ha muita impessoalidade no atendimento
e 0 mito do alto preco do servi¢co, o que faz alguns clientes preferirem trabalhar com

escritérios menores;
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- Concorréncia direta — no RS h& vérios tipos de concorrentes que podem afetar
0 negdcio. Os tradicionais, que trazem com eles a confianca no nome de seus sécios,
prestam um bom servigo, porém o preco € alto. H& escritérios grandes, no que diz
respeito a estrutura, prestam um bom servico e trabalham com precos de mercado. Ha
0S que possuem uma estrutura grande, investem em publicidade, mas ndo prezam
muito pela qualidade do servico e sim pela quantidade de clientes, normalmente
praticam precos altos. Ainda ha os pequenos escritérios, principalmente os iniciantes,
alguns bons, outros desqualificados, mas praticam a politica de precos abaixo do
mercado para conquistar clientes. Em nivel nacional, a concorréncia mais preocupante
sdo os escritérios de Sao Paulo, muitos deles possuem unidades no Sul, principalmente
em Porto Alegre, além de alguns possuirem escritorios no exterior. O diferencial fica por
conta da tradicdo dos nomes dos sécios, de sua estrutura fisica e organizacional e sua

carteira de clientes;

- Departamentos préprios X Terceirizagdo — a tendéncia mundial no que diz
respeito a servigos juridicos € a terceirizagdo, 0 que aponta como uma oportunidade
para o crescimento das consultorias. Normalmente, as grandes empresas mantém seus
departamentos fiscal e juridico com poucos funcionarios, mais a titulo de fiscalizacéo e
monitoramento das operacdes e processos e para fungbes operacionais internas. As
atividades que demandam um maior conhecimento técnico e defesas administrativas ou

judiciais sao repassadas as bancas contratadas;

- Contabilistas X Tributaristas — as consultorias tributarias competem diretamente
com os escritérios de contabilidade. E sabido, obviamente, que ha procedimentos
excludentes, que sao préprios de um profissional ou outro. Por este motivo, a

Consultoria em questéo conta com profissionais e estagiarios da area de Contabilidade.
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8.1.4 Tecnologia

A tecnologia ndo € avaliada, diretamente, como fator relevante ao negdcio,
observada de forma externa. Internamente, afeta o negécio, sob o ponto de vista do
que esta disponivel para o processo da prestacdo do servigo. Equipamentos, softwares
de gestdo e controle de processos, banco de dados sdo fundamentais para que o
servigo seja prestado adequadamente e com a maior eficiéncia possivel, diminuindo o

tempo de resposta ao cliente e por consequéncia, sua satisfacao.

8.2 AMBIENTES

Sob esta 6Gtica, ha alguns fatores ambientais que influenciam ou podem vir a

influenciar o negécio.

8.2.1 Ambiente Natural

O aumento da preocupacdo com 0 meio ambiente e os possiveis impactos
causados pelas empresas, marketing socio-ecoldgico, aumento da fiscalizacdo nas
empresas potencialmente agressoras e/ou poluidoras. Estes fatores trazem como
conseqiéncia o aumento da demanda por defesas e adequacbes, além de
planejamentos para se buscar vantagens tributarias e fiscais. Estas questdes estdo
cada vez mais em voga, o que ja fez surgir uma nova area no Direito que esta em plena
expanséo, o Direito Ambiental. Pode-se pensar, para um futuro préximo, agregar este

tipo de servigo aos que ja sdo prestados.
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8.2.2 Ambiente Politico

Nesta area sdo de fundamental importancia as relacées que se tem em diversos
grupos de interesse, tais como a OAB, que € 0 0rgdo que representa, mas também
fiscaliza a profissédo e atividades dos advogados; entidades de classes (Conselhos,
Sindicatos e associa¢fes de profissionais), pois muitas vezes uma deciséo ou trabalho
realizado para um cliente pode beneficiar todo o segmento; 6rgdos do Poder Judiciario
(Féruns, STJ, STF, etc.), mantendo e demonstrando boas rela¢cdes, qualidade e ética
nas defesas e argumentacdes; Orgdos Fiscalizadores Federais, Estaduais e Municipais,
buscando um relacionamento ético e respeitoso com pessoas-chaves; Sociedades sem
fins lucrativos, clubes e entidades assistenciais, pois delas participam uma diversidade
de pessoas que podem gerar Otimas relagdes profissionais futuras. A sociedade

enxerga com bons olhos, profissionais envolvidos e preocupados com suas demandas.

8.2.3 Ambiente Legal

Talvez seja 0 ambiente que mais influéncia exerca sobre o negécio, pois € dele
gue dependem as decisdes que serdo tomadas para cada tipo de demanda. A
legislagéo tributaria no Brasil € complexa e demasiadamente variavel. Isso faz com que
0os profissionais tenham que buscar constantemente atualizacdo para sanar as
necessidades de seus clientes, além de buscar anteciparem-se a situacfes futuras.
Além da legislacao tributaria geral, ainda h4 a questdo dos regimentos especificos a
cada segmento ou profissdo. Outro fator dentro do ambiente legal que afeta o negécio é
a morosidade da justica em analisar e julgar processos, 0 que posterga o éxito da

demanda.
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8.2.4 Ambiente Sécio-Cultural

Poucos foram os fatores encontrados dentro do ambiente soécio-cultural que
podem gerar alguma influéncia no negdcio. A visdo do advogado pela sociedade, esta
gradativamente mudando, gracas a fiscalizacdo da OAB e outros segmentos da
sociedade (como a imprensa, por exemplo). Questdes como ética e idoneidade, além
do alto custo do servico estdo sendo desmistificadas. Outro ponto a considerar é o
gradual aumento da cultura da gestédo preventiva — “melhor prevenir do que defender”.
Levantamentos feitos entre os clientes da Consultoria, mostraram que as empresas que
solicitam os servicos de consultas e pareceres antes da tomada de decisdo, diminuem
em até 70% as notificacdes fiscais e os Autos de Infracdo. Este fator anterior converge
com a promocdo da implantacdo do Planejamento Tributario como instrumento
estratégico para as organizagcbes. Também aparece a busca pelo marketing
institucional positivo, que tem como objetivo ligar as empresas a uma imagem de
idoneidade, adimpléncia e ética, perante a sociedade, mercado e governo. Esta
preocupacdo tornou-se maior aqui no RS, principalmente depois da Secretaria da

Fazenda do Estado lancar a lista mensal de inadimplentes.

8.3 CLIENTES

Nesta fase do trabalho, foram vistos fatores relevantes em relagcdo aos clientes
Pessoas Juridicas, aos quais devemos estar atentos, para que possamos identificar
guem s&o, 0 que querem e quais sdo os fatores decisivos na hora de buscar o servi¢co
de Planejamento Tributario ou ainda, o que podemos incitar em clientes que num

primeiro momento ndo pensam em contratar este tipo de servico.

Em relagdo a motivacao, cinco fatores principais foram relacionados:
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- Diminuicdo da carga tributaria, consequentemente, custos e despesas;
- Planejamento eficaz e rentavel;

- Enquadramento adequado da empresa diante das possibilidades legais;
- Informagdes adequadas e confidveis para a tomada de deciséo;

- Regularizagéo da empresa.

A partir dai, pensou-se em quais os atributos dos servigos sao relevantes para a
escolha do prestador deste tipo de servi¢co. S&o eles:

- Nome dos advogados;

- Formacéo académica;

- Confianca;

- Credibilidade;

- Seguranca,

- Empatia;

- Pessoalidade;

- Instala¢des do Escrit6rio;

- Carteira de clientes;

- Historico positivo;

- Conhecimento técnico;

- Localizacéo;

- Qualificacéo e diversificagdo da equipe;

- Disponibilidade de atendimento — horérios e locais;
- Rapidez nas respostas e concluséo das tarefas;

- Preco dos honorarios e possibilidade de pagamento.
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Apés a definicdo das motivacdes e atributos, pensou-se em quem seriam 0S
influenciadores para a contratagdo do servico e os devidos decisores. Em relacdo aos
usuarios, chegamos a conclusdo que € a empresa como um todo, portanto eles sao
uma categoria praticamente igual a dos decisores. Depois de analisarmos que s&o 0s

atores e os atributos relacionados, definiu-se da seguinte forma:

- Influenciadores: diretores, gerentes, departamento juridico interno, clientes,
empresas afins e/ou parceiras, consultorias de outras areas. Atributos: atendimento,

resultados, qualificacéo, credibilidade, instalagbes, empatia, localizagéo.

- Decisores/usuarios: socios, diretores e gerentes. Atributos: qualificacao,
credibilidade, preco e forma de pagamento, histérico positivo, servicos agregados,
disponibilidade de tempo e local, tempo de resposta, instalagcbes, localizagao,

pessoalidade.

8.4 ANALISE DA CONCORRENCIA

Neste ponto do trabalho foram levantados dados dos possiveis concorrentes da
Consultoria. Houve uma reunido com o sécio responsavel pela area comercial que
indicou alguns nomes de escritorios do mesmo segmento e suas caracteristicas. Houve
um pouco de dificuldade em avaliar os concorrentes, pois € uma area muito envolvida
com questbes éticas onde o sigilo € fundamental, tornando o conhecimento mais
profundo do concorrente dificultado.

A analise de questdes envolvendo publicidade e comunicagdo, também foi
dificultada, em funcédo de haver diversas imposi¢cées da OAB, o que delimita um pouco

as estratégias nesta area.
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Em funcdo do respeito as relagbes com os colegas profissionais e para evitar
qualquer conseqiéncia no campo ético, foi solicitado que ndo fossem publicados
nomes das consultorias concorrentes. Portanto, vamos nos limitar a classifica-los de
acordo com seu porte, localizagéo, politica de preco, qualidade de servicos e estratégia
de comunicacdo. Ao invés de demonstrar fatia de mercado, qualificarei a carteira de
clientes de acordo com o volume (grande, médio ou pequeno) e relevancia (relevante,

pouco relevante ou irrelevante).

E importante salientar, que aparecerdo consultorias de SP, porém a Consultoria
em questao ndo pensa, pelo menos num primeiro momento, em concorrer com elas em
nivel nacional, mas encara-as como concorrentes regionais, em funcdo de suas

unidades locais.

A figura 2 procura mostrar as caracteristicas dos concorrentes apontados, além é
claro da propria Consultoria.

Fatores Diferenciadores
Carteira | Relevanciada
Concorrente | Clientes Carteira Caracteristica do Servigo Politica de Preco CIM Outros
Muito Bom. Qualificagdo. Tradicéo.
A—-RSeSC | Grande relevante Credibilidade. Mercado Pouco desenvolvida. Site
Ruim. Falta de qualificacéo. Alta
rotatividade de profissionais.
Estrutura grande, porém pouco
conhecimento técnico. Investe em publicidade e
Questionavel comportamento comunicagao visual. Site, jornais
B - RS Grande relevante ético. Alto e outdoors.
Bom. Bons profissionais. Tempo
C-RS Grande relevante de mercado. Credibilidade. Mercado Pouco desenvolvida
pouco Muito Bom. Qualificagéo.
D-RS Média relevante Instalagdes. Credibilidade. Alto Boa comunicacdo visual. Site.
pouco
E -RS Média relevante Bom. Qualificacéo. Mercado Pouco desenvolvida
Muito Bom. Qualificagéo.
Estrutura. Nome. Tempo de
F-SPeRS Grande relevante mercado. Credibilidade. Alto Site.
Muito Bom. Qualificagéo.
Estrutura. Nome. Tempo de
G-SPeRS | Grande relevante mercado. Credibilidade. Alto Site.
N&o ha um plano definido. Havia
uma News que estd,
temporariamente desativada. Faz
parte do site de uma Consultoria
Mercado. parceira.E consultora de uma Possui
Negociagéo de grande associagéo profissional, correspondentes em
precos e forma de | participando de reuniées com varios estados
pagamento representantes de empresas e brasileiros, além de
flexivel, de acordo | colaborando com artigos para a estagiarios em Séo
Muito Bom. Qualificagéo. Equipe com arealidade publicacéo do informativo da Paulo, Curitiba e
WXYZ — RS Média relevante multidisciplinar. do cliente. entidade. Floriandpolis.
Pouca experiéncia, alguns com
bons servigos, outros com pouca Baixo — conquistar | Nao possuem estratégia de
Qutros Pequena irrelevante qualificagéo técnica. clientes comunicacdo desenvolvida

Figura 2 - Andlise da Concorréncia e Comparagao com a Consultoria
Fonte: autora, 2006
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9. ANALISE SWOT

Neste capitulo sera apresentada a andlise SWOT realizada pela autora deste
trabalho, em conjunto com os socios da Consultoria, baseada nas informacdes
apontadas no documento entregue a eles, onde foram destacados os Pontos Fortes

(Strenghts) e Pontos Fracos (Weaknesses) da organizacdo e Oportunidades

bY

(Oportunities) e Ameacas (Threats) comuns a atividade de prestacdo de servicos
juridicos, especificamente consultoria tributéria. Os itens foram classificados de zero a
dez, sendo que na analise interna, a classificacdo de zero a quatro, foram considerados
como pontos fracos; cinco, neutro, e de seis a dez, pontos fortes; e na analise externa,
de zero a quatro, ameacas; cinco, neutro, e de seis a dez, oportunidades. O documento

utilizado para a SWOT esté disponivel no Apéndice A deste trabalho.

9.1 PONTOS FORTES

- Conhecimento e dominio técnico - 10;

- Receptividade a novas idéias, conceitos e sugestdes - 9;
- Dinamismo - 9;

- Coeséao da equipe - 8;

- Estrutura fisica - 10;

- Comprometimento - 10;

- Clima Organizacional favoravel - 8;

- Antecipacéo de cenarios, contribuindo nas decisdes dos clientes - 10;
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- Personalizag&o do atendimento - 10;

- Suporte tecnologico: equipamentos e softwares de cadastramento,

monitoramento e controle de processos - 8;
- Localizagéo - 9;
- Historico profissional e de éxito positivo - 10;
- Equipe multidisciplinar e multifuncional - 9;
- Flexibilidade de negociacao de honorarios e formas de pagamento - 9;

- Investimento em capacitagao profissional - 8.

9.2 PONTOS FRACOS

- Desorganizagao: procedimentos e controles dos processos operacionais - 3;
- Descontrole da qualidade diante do crescimento - 2;

- Satisfacdo financeira da equipe: falta de um critério remuneratério objetivo,

participativo, eficiente e justo que estimule e ndo engesse os ganhos dos socios - 2;
- Comunicacao interna - 3;

- Comunicacao externa: ndo ha uma estratégia clara e definida para comunicar o

servico - 2;
- Concentracao do faturamento em poucos clientes - 1;

- Dificuldade em definir e controlar contratos e cobranca de honorarios (diminuir

tempo de retorno e inadimpléncia) - 1;
- Deficiéncia na estipulacdo de preco de acordo com os custos do servigo - 3;

- Falta de formalizagdo dos procedimentos - 3;
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- N&o ha um planejamento profissional formal para oferecer aos colaboradores -

- Falta de um instrumento de feedback para os clientes e colaboradores - 4;
- Falta de um mecanismo de relacionamento com os clientes - 3;

- Sécio responsavel pela area comercial ainda muito envolvido com questdes
administrativas e operacionais, demandando tempo que deveria estar captando novos

clientes e servicos - 3.

9.3 OPORTUNIDADES

- Parcerias com outros escritorios - 8;
- Crescimento e ampliacéo de atividades em outras cidades e estados - 8;
- Aumento da participag&o dos clientes em licitagdes - 9;

- Desenvolvimentos de projetos paralelos: cesséo/venda de banco de dados,

consultas e pareceres - 9;
- Novas areas do Direito — societario e ambiental - 10;
- Globalizacéo - 7;

- Alteracbes na legislacdo: planejamentos fiscais, consultas e pareceres,

adequacgoes - 10;

- Instabilidade econdmica, afetando os clientes, gerando demandas e

contingéncias juridicas - 9;
- Novas demandas dos clientes - 9;

- Bancas de outras areas — civel, crime, trabalhista — para troca de contatos e

indicagdes de novos clientes - 8;
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- Poucos tributaristas experientes e especializados - 9;

- Org3os de classe, associa¢des profissionais, sindicatos - 9.

9.4 AMEACAS

- Concorréncia: outros escritorios de advocacia e consultoria - 2;

- Servigos deficientes e antiéticos de outros escritorios, dificultando a confianca
dos clientes - 2;

- Aumento da carga tributaria dos proprios escritorios de advocacia - 3;

- Instabilidade econdémica e cambial, causando receio na instalacdo e

investimentos de novas empresas - 2;

- Economia fraca, baixo crescimento econdmico — empresas com pouco dinheiro
- 2,

- Morosidade do judiciario e orgaos julgadores, postergando o éxito nas

demandas - 2;

- Instalacdo de escritérios no Rio Grande do Sul, vindos de outros estados,
principalmente de S&o Paulo, com tradicdo e estrutura organizacional eficiente e

profissionalizada - 1;

- Baixo indice de interesse dos estudantes de Direito pela area tributaria, em
funcdo da complexidade e dinamismo da matéria, dificultando a contratacdo de bons
profissionais - 3.

Apés a avaliacdo dos fatores citados, partiu-se para a definicdo dos objetivos e
definicdo das estratégias para o aproveitamento das capacidades, minimizacdo das

limitagcOes e conversao das desvantagens, (Ferrel, 2005).
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10. OBJETIVOS DO PLANO DE MARKETING

10.1 OBJETIVOS DE MERCADO

- Consolidar o nome da consultoria ligando-o a qualidade, ética e eficiéncia;

- Continuar priorizando a idéia de que “Trabalhamos por pessoas e ndo por

processos”;

- Prestar sempre um servico de qualidade, buscando o maior beneficio para o

cliente.

10.2 OBJETIVOS DO COMPOSTO DE MARKETING

- Captar novos clientes, pulverizando o faturamento e diminuindo a dependéncia

a poucos clientes;

- Diminuir o tempo de conclusao das tarefas e o tempo de resposta as consultas

dos clientes;
- Estreitar relac6es com entidades potencialmente positivas comercialmente;
- Reduzir a inadimpléncia;
- Atrair e reter bons profissionais;
- Avaliar e aperfeicoar os processos e operacgdes de todas as areas;
- Aprimorar a comunicagao interna e externa,

- Desenvolver um programa de relacionamento com os clientes;
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- Estimular a procura pelos servicos oferecidos, disseminando a idéia do

Planejamento Tributario como instrumento estratégico para as organizagoes.
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11. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Apés o levantamento das informac¢des situacionais da organizacdo e do mercado
e da analise de cenarios, a combinacdo de pontos fortes, pontos fracos, ameacas e
oportunidades € uma maneira de elaborar estratégias para aproveitamento das
capacidades, minimizacdo das delimitacbes e conversdao das desvantagens (Ferrel,

2005) da Consultoria.

As estratégias propostas a Consultoria tributaria podem ser divididas em dois

grupos:

- Estratégias operacionais: dizem respeito a aspectos como qualidade nos
procedimentos internos, como organizacgéo, controle de fluxos, delimitagdo de tarefas,
otimizac&o de horas e comunicagédo interna. Neste ambito, inclusive os socios tomaram

a iniciativa de contratar uma Consultoria para a organizagéo interna.

- Estratégias comerciais e administrativas: dizem respeito ao relacionamento com
colaboradores, fornecedores, clientes, parceiros e sociedade, além € claro de

desenvolvimento de novos negdcios e crescimento.

Para cada estratégia, h4 um plano de agdo para desenvolvé-la. Salienta-se aqui,
qgue algumas acdes ja estdo em fase de execucdo, outras em fase de levantamento de

informacdes e orcamento e as demais serdo colocadas em pratica nos proxXimos meses.
Abaixo seguem as estratégias sugeridas e seus respectivos planos de acao:

- Manter os servicos da consultoria contratada, avaliando processos, criando
fluxogramas e definindo papéis. Agdo: reunides semanais com 0s gestores e

coordenadores de equipe.

- Instruir os coordenadores a, junto aos seus colaboradores, definirem quais séo

suas tarefas, objetivos e metas dentro de seus setores. A¢ao: reunides semanais
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das equipes com seus coordenadores para repasse das informagbes e

delimitac&o de tarefas;

- Organizar os fluxogramas de tarefas para cada éarea. Acdo: definir um

responsavel de cada area para descrever as atividades e criar seu fluxograma;

- Criar um instrumento de reavaliacao periddica para 0s processos e atividades
dos setores, proporcionando o monitoramento e aperfeicoamento dos métodos.
Acgdo: entrega de relatorios com as atividades desenvolvidas, com data de

conclusdo e nimero de horas envolvidas;

- Criar grupos de e-mails para cada area para o envio das informacdes
pertinentes a cada setor. Acdo: orientar a secretdria para criar 0S grupos e

informar os coordenadores e colaboradores;

- Instalacdo de software de gestao, que permitird um controle mais eficiente das
despesas, receitas, lucros, além da criagcdo de um centro de custos, que sera
fundamental na andlise do rendimento de cada area e rentabilidade de cada
cliente. Acdo: contato com as empresas do ramo para realizar orgcamentos e

definir as ferramentas necessarias;

- Reavaliacdo de contratos de honorarios para um planejamento de
renegociacdo com clientes que estdo com contratos defasados. Agao: distribuir
0s contratos entre 0s socios, definir critérios contratuais e repassar 0s contratos
defasados para o departamento financeiro atualiza-los. Posteriormente, o sécio
responsavel pela é&rea comercial fara o0s contatos necessarios para a

renegociacao;

- Cadastro claro e objetivo dos contratos, identificando o cliente, objeto do
contrato, valor de honorarios e forma de pagamento. Acdo: a partir da acédo
anterior, serd organizada uma tabela onde constardo todos os contratos
atualizados e os dados necesséarios para o gerenciamento das informacdes e

cobranga. Além disso, os coordenadores orientardo 0s responsaveis pelo
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monitoramento dos processos a informar ao departamento financeiro sempre que

houver éxito;

- Criacao de banco de dados, atualizado periodicamente, para o desenvolvimento
de um programa de relacionamento com clientes, fornecedores e colaboradores.
Acdo: reunido com o setor administrativo para orientacdo das secretarias para a
criacdo do cadastro. Ficardo definidos quais serdo os dados essenciais e de que
forma seré formatado e apresentado. Num primeiro momento serdo utilizadas as
pastas fisicas de documentos dos clientes para a obtencéo dos dados. Apds esta
pesquisa, serdo feitos contatos por telefone e e-mail com os clientes para

complementacéo e atualizacdo dos dados;

- Reativagdo da News, informativo enviado por e-mail, com noticias da area
tributaria, assuntos de interesse geral, historico institucional, perfil da equipe e
contatos. Acdo: criar modelo e definir informacfes que devera conter. Contato
com empresas prestadoras deste tipo de servigo para orcamento e apresentacao
de portifélio. Definicdo da empresa prestadora. Organizacdo do mailing, pelas

secretarias além da aquisicdo de banco de dados de instituicdes (Sebrae);

- Criacdo de uma tabela com os servigos oferecidos, tempo despendido e valores
para agilizar os orcamentos e propostas, além de proporcionar a andlise da
viabilidade do trabalho. Acao: informar aos coordenadores das equipes a
necessidade da tarefa e definir prazo para execucdo. Compilar os dados e

formatar no estilo de manual. Disponibilizar fisicamente (impresso) e na rede;

- Criacdo de um check-list para cada atividade contratada. Acdo: os
coordenadores criardo 0 documento em conjunto com 0S responsaveis e
executores de cada area, disponibilizando-o na rede para que todos possam ter

acesso;,

- Desenvolvimento de uma cartilha para as teses do Planejamento Tributario, o
gue demandard um tempo consideravelmente menor no momento de oferecé-las

aos clientes. Acéo: realizacdo de pesquisa nos arquivos da empresa de todas as
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teses criadas e oferecidas aos clientes. Compilar as informagdes em um
documento. Realizar reunides para a discusséo da viabilidade e importancia das
teses. Definir o critério de apresentacdo da cartilha. Disponibiliza-la fisica e

eletronicamente;

- Desenvolvimento de um planejamento profissional para os colaboradores,
incluindo um PLR (Participagdo nos Lucros e Resultados). Acdo: contratacdo de
um servico de pesquisa salarial com a consultoria de RH que ja presta servigcos
de selecdo de pessoal para comparacdo da atual politica de remuneragcdo da
empresa com as demais. Serdo realizadas reunifes para definir quais serdo os

critérios de ascensdo profissional dos colaboradores;

- Desenvolvimento de site, onde os clientes podem se cadastrar e fazer consultas
e pesquisas. Acdo: Contato com empresas prestadoras deste tipo de servico
para orcamentos e apresentacdo de portifélio. Reunides para decisfes quanto ao
contetdo e layout do site. Definicdo da empresa que desenvolvera o site.

Contratacdo e acompanhamento da produgao;

- Reavaliagdo dos contratos com fornecedores. Acdo: a responsavel pelo setor
administrativo fara um levantamento dos materiais e servicos mais utilizados pela
empresa e que tenham mais relevancia dentro do centro de custos. Instruira as
secretarias para solicitarem orcamentos para outros fornecedores de produtos
iguais ou similares. Avaliacdo dos orgcamentos e definicdo quanto a manutencao
ou substituicdo do fornecedor;

- Criacdo de folder. Acdo: reunides para definicdo de layout, contetdo e formato.
Apés estas definicdes serdo feitos os contatos com empresas que fornecem este
tipo de material. Avaliagdo dos orgamentos e modelo. Definicdo do fornecedor.
Reunido com o fornecedor para apresentar o material requisitado.
Acompanhamento e avaliagdo do processo de confeccao;

- Reavaliar comunicacao visual e material grafico. Acao: reunides com 0s sOcios

para avaliar a apresentacao, logotipia e material utilizado nos cartdes, pastas,
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blocos, folhas timbradas etc. Instruir secretérias para solicitarem orgamentos.

Avaliacdo dos orcamentos e materiais apresentados. Contratagdo do servico;

- Criar uma tabela demonstrativa de éxitos nos processos defendidos e teses
trabalhadas, além da diminuicdo de contingéncias fiscais. Ac¢ado: solicitar aos
coordenadores de cada area que realizem um levantamento dos éxitos
alcancados e de valores envolvidos em defesas administrativas e preencham
uma tabela para que se mensure 0s ganhos obtidos pelos clientes. Além disso,
um histérico das autuacdes dos principais clientes, demonstrando a diminui¢éo
da quantidade de autuacdes, a partir da contratacdo dos servigcos de consultoria

e emisséao de pareceres fiscais;

- Organizar cadastro de entidades de classe, associacbes profissionais e
entidades empresariais para envio de propostas de apresentacédo dos servicos,
principalmente aquelas as quais a consultoria possui experiéncia e alto indice de
éxito. Acdo: pesquisar no cadastro de contratos e nas tabelas demonstrativas de
éxito, os principais segmentos que foram beneficiados com o trabalho da
Consultoria e aqueles que podem ser utilizados por outros, com algumas
adequacdes. Também servira como fonte de pesquisa a cartilha de teses para
planejamento. Identificar as entidades correspondentes e afins e enviar mala-
direta, folder e News comunicando os servigos prestados pela Consultoria e as

possibilidades de servigos a desenvolver;

- Oferecer as organiza¢fes acima palestras e/ou debates sobre temas tributérios
envolvendo os segmentos de interesse além de artigos para boletins informativos
e revistas e periddicos. Acdo: comunicar a disponibilidade deste servigo através

de e-mail e da News.

- Buscar parcerias com escritérios de contabilidade e assessorias juridicas de
outras areas. Agdo: buscar os contatos com os clientes que utilizam servigos
destes escritérios para buscar uma aproximacédo para troca de banco de dados e

indicagdes.
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12. CONCLUSOES

7

A Consultoria  WXYZ € composta por jovens, qualificados e talentosos
profissionais. A preocupacdo dos soécios pela qualidade dos servigcos, ética e

responsabilidade pelos seus clientes é faciimente percebida nas conversas e reunides.

by

Também nota-se uma profunda inquietacdo quanto a organizagdo interna do
escritorio, 0 que atinge diretamente a qualidade dos servigos e, conseqientemente, a
visdo da empresa pelo mercado e o retorno financeiro. A empresa obteve nos ultimos
dois anos um crescimento positivo muito rapido e é neste momento que os cuidados
com a gestao devem ser redobrados para que nao haja perda de qualidade a ponto de
ser observada pelos clientes.

Uma das caracteristicas positivas da consultoria € a capacidade dos socios em
admitir suas limitacdes, delegando a profissionais especializados as tarefas que
acreditam serem necessarias ao alcance da eficacia. Além disso, sabem que o setor de
servicos vem crescendo muito nos Ultimos tempos e que as exigéncias do mercado

tornam-se cada vez maiores e a concorréncia implacéavel.

Neste interim, um Planejamento de Marketing vai de encontro as suas

necessidades, no que diz respeito a uma gestéo voltada ao mercado.

As estratégias propostas foram muito bem recebidas pelos socios, sendo que
algumas ja foram iniciadas por iniciativa deles e outras haviam sido pensadas em
momento anterior, podendo agora, finalmente serem colocadas em pratica. A intencao
€ demonstrar ao seu mercado alvo o conhecimento e capacitagédo técnica da equipe,

além de organizagao e preocupacao ética.

Espera-se a partir deste trabalho, que a empresa possa, gradativamente, realizar

as acodes definidas, com a colaboracdo de todos, avaliando periodicamente o0s
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procedimentos, realizando os ajustes necessarios, ou até mesmo modificando-os de

acordo com os resultados e interesses.

Estas agdes serdo, na realidade, o inicio de um movimento corporativo em busca
da exceléncia na prestacdo de servicos de consultoria juridica, sempre tendo em mente
uma frase dita pelo sécio-diretor em uma reunido geral, onde estavam presentes
colaboradores de todas as areas: “Entendam que néo trabalhamos por processos, mas

pela vida das pessoas.”.
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APENDICE A — INDICACAO DE FATORES PARA ANALISE SWOT

ANALISE SWOT

Em um mercado competitivo e dindmico, as empresas, independentemente de
seu porte, tém por dever buscar conhecer os ambientes nos quais estdo inseridas.

Existem, basicamente, dois ambientes:

Macro ambiente: € o ambiente externo. Diz respeito a questbes econdmicas,
politicas, demogréficas, sociais, culturais, legais, tecnoldgicas, concorréncia, mercado
(clientes), fornecedores, etc., que possam vir a influenciar o negacio.

7 bY

Micro ambiente: é o ambiente interno. Diz respeito a propria empresa e sua
organizacao: estrutura fisica, layout, localizacdo, capital disponivel, processos,
colaboradores, capacitacao técnica, tecnologia disponivel, cultura organizacional, clima
organizacional, investimentos, comunicacdo interna, marketing mix (produto/servicgo,

preco, distribuicdo e comunicagéo), etc.

Uma das técnicas utilizadas para se fazer uma analise destes ambientes e
buscar alternativas para a otimizagcdo dos processos e alcance da eficicia é a Analise
SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats) ou FOFA (Forgas,
Oportunidades, Fraguezas e Ameacas). Consiste em elencar pontos do ambiente

externo (ameacas e oportunidades) e pontos do ambiente interno (forgas e fraquezas).

Apés indica-los, classifica-se por ordem de importancia, relevancia ou risco para
que o tomador de decisdo possa determinar qual situacdo que tera prioridade nos atos
de gestdo. Em suma, faz-se um cruzamento dos itens para que se possa pensar em

estratégias para combater, minimizar ou potencializar cada situacgao.
Ex: Ponto forte X Oportunidade: aproveitar as capacidades

Ponto fraco X Oportunidade: minimizar as limitagdes
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Ponto fraco X Ameaca: converter as desvantagens

Para que se fagca uma analise prévia da situacao atual da empresa, pede-se que
sejam apontados, na sua opinido, os fatores ambientais (externos e internos) de

influéncia mais relevante:

A) Ameagas

a N

B) Oportunidades

a kr 0N

C) Pontos Fortes

a kr 0N

D) Pontos Fracos

ok~ wnh e
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